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“明星效应”难复制 车圈流量争夺战驶入“十字路口”
本报记者 杨让晨 石英婧 上海报道

从今年北京国际车展快速升

温的车圈流量，在第二十七届成都

国际汽车展览会（以下简称“成都

车展”）开始降温。

“前面还有300多单，这边暂时

点不了咖啡。”成都车展媒体日上

午10点，成都车展举办地西部国际

博览城的某一连锁咖啡店店员就

对《中国经营报》记者表示，目前店

内已经爆单，并且暂停接单。

据成都车展组委会方面介绍，今

年的成都车展规模再创新高，不仅延

续往届11个展馆，还首次启用9号展

馆，室外展区扩容也升级，设立超大

5000平方米面积汽车技术展示区，整

体展览规模跃升至22万平方米。

但爆单的咖啡和扩大的场馆

规模并不意味着今年的成都车展

迎来了“泼天”流量。在北京车展

受人潮追捧的“企业家 IP”雷军和

周鸿 均未现身成都车展，尽管诸

如余承东、尹同跃等车企高管仍然

登台为自家产品带货，但相较于今

年上半年的北京车展，成都车展的

流量仍稍显逊色。今年，如火如荼

的车企流量争夺战，已驶入“十字

路口”。

中欧国际工商学院市场营销

学副教授张玲玲告诉记者，车企借

势流量的案例或许不具有可复制

性。“超级明星现象认为，一小部分

的明星会占据绝大多数的关注度

和内容的传播声量，大多数人费很

大的工夫也达不到这样的效果。”

流量不等于销量

同样是上热搜霸屏，为什么

车企会出现借助“流量”南辕北

辙的情况？在业内人士看来，汽

车行业的流量转化为销量的这

一过程，或许不具有可复制性。

在张玲玲看来，车企借势流

量的案例或许不具有可复制

性。“超级明星现象认为一小部

分的明星会占据绝大多数的关

注度和内容的传播声量，大多数

人费很大的工夫也达不到这样

的效果，如果将超级明星现象用

在IP领域，就会理解流量旋风这

是很难复制的，因为无法判断真

正形成明星效应的关键因素是

什么。”

赵春璋也对记者表示，在目

前“流量为王”的时代，流量的确可

以为车企贡献一定的销量，但流量

只属于小部分的车企，并且只有有

价值的流量才能带来销量。

“部分车企的案例的确为其

他车企提供了一种营销思路，但

如果只是照搬显然难以取得成

功。”赵春璋告诉记者，部分车企

高管流量的背后有巨大的“创始

人公关价值”，通过这一价值实

现了事半功倍的效果，带来巨大

的流量和热度，但如果只是通过

购买流量或者广告的方式获取

流量，其效果将会大打折扣。

记者注意到，除了“企业家

IP”外，目前跨界 IP 联名正成为

受追捧的品牌营销方式之一，例

如此前哪吒汽车连发微博蹭上

《黑神话：悟空》。但在业内人士

看来，IP联名确实是一个品牌营

销的好方式，不过对于汽车而

言，IP联名可能不是一个增加销

量的好办法。

“ 联 名 最 大 的 优 势 是‘ 破

圈’。”在张玲玲看来，“社交媒体

有‘信息茧房’的概念，只会给用

户推送自己感兴趣的内容，联名

能够打破这种圈层。同时，也能

够对品牌价值观的打造和形象

起到一定的作用。”

但对于汽车而言，通过和其

他行业品牌联名的方式走向成

功的路径可能并不顺利。“汽车

通过 IP 联名获得成功可能会难

一些，因为每一次联名都是一个

很大的动作。”张玲玲表示，这对

车企的营销人员而言是一个很

大的挑战，需要营销人员了解自

己企业的基因和目标客户，以及

想要传达的价值观，并且能够在

这个价值观的底层逻辑上面，去

做尝试和迭代。

赵春璋也对记者表示，IP联

名在汽车品类中相对比较难。

“成功的IP联名所选择的联名品

牌具备较强的品牌力、溢价能力

和热度，且品类相关性较强，如

瑞幸选择的茅台，优衣库选择的

爱马仕。”

“当下，用户洞察和快速迭

代都很重要。没有公式和密码

来预测成功。”张玲玲表示，对于

车企的营销而言，需要有敏锐的

嗅觉，能够大胆做假设，快速进

行迭代和尝试。“了解自己的基

因很重要，很多成功的企业不会

每次创新都成功，但是每次创

新，一定都是和自己公司的底层

逻辑，以及自身的基因息息相

关。在这样的基础上，公司营销

尝试才能形成迭代的闭环，其成

功概率才会长期向稳。”

“汽车品类对其他品类品牌

的赋能较少。对于科技型产品，

更有价值的‘联名’是技术赋能，

如华为对于各个汽车品牌赋能，

通过提供更好的智驾系统与智

能座舱，帮助品牌提升吸引力和

溢价。”赵春璋也认为，各大车企

需要思考的不是如何去“蹭流

量”，而是要先想清楚在消费者

认知中建立何种认知，然后再思

考使用何种营销手段。

成都车展流量“退潮”

成都车展没有再现随车圈流量

明星们移动的汹涌人潮。

随着小米汽车及雷军的入场，

自今年上半年开始，流量开始成为

车企争抢的对象。记者注意到，在

今年的北京车展上，周鸿 、雷军成

为车展中行走的“流量包”，所到之

处，人群拥簇，由此流量成为汽车行

业的“兵家必争之地”。

以近期的流量热点《黑神话：悟

空》为例，不少玩家开始在理想、极

越等智能汽车上测试是否能够流畅

运行这款游戏；同时，哪吒汽车也开

始借机“蹭流量”，在社交平台连发

数条《黑神话：悟空》相关的推文，并

且表示和游戏中的天命人一样，哪

吒汽车也是“我命由我不由天”。

但相比之下，在今年的成都车

展上，此前的“流量包”雷军、周鸿

都没有现身，同时还有包括极越、鸿

蒙智行旗下智界等在内的不少企

业、品牌都选择在成都车展开幕前

就召开发布会。

不过，成都车展也并非流量全

无。蔚来总裁秦力洪，华为常务董

事、终端BG董事长、智能汽车解决

方案 BU 董事长余承东，以及奇瑞

控股董事长尹同跃等后续也都现身

成都车展，为自家产品站台，同时极

越 CEO 夏一平在接受媒体记者采

访时谈及销量几度哽咽，也成为流

量热点。

值得注意的是，当天除了车企

和到场参与报道的媒体记者外，在

车展现场的销售人员也有不少。

记者在成都车展媒体日现场注

意到，在媒体日开展前的某品牌

VIP 贵宾室内，销售主管就已经聚

拢销售人员，并且一再强调，在成都

车展上要尽可能留住顾客。“要学会

引导顾客、留存顾客，大家是来卖车

的。”同时各类卖车直播也挤满车展

的展台。相关数据显示，2023 年，

成都车展共产生整车订单 35028

辆，成交金额达到60.87亿元，观众

人数达到90.2万人次。
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流量的“诱惑”

为什么在今年上半年众多车企

会对流量趋之若鹜？在多位业内人

士看来，汽车行业“流量热潮”对于

车企而言或许有诸多作用。

在张玲玲看来，流量对于企业

的价值在于，流量能够让更多的用

户产生认知，从而形成认同，认同可

能会产生转化。“雷军特别懂消费

者。他在内容传递过程中，能够自

带热点，在与消费者沟通的过程中，

也会让消费者感到距离很近。雷军

打造个人IP，就是在传递他的个人

价值，这其实是一个非常有效率的

方式。他把价值传递给了用户群

体，这个用户群体在未来的某个契

机下，有可能就会成为他的用户。”

里斯品类创新战略咨询汽车行

业负责人、高级顾问赵春璋则告诉

记者，今年的车市“流量争夺战”是

基于目前营销环境的产物。“一方面

由于竞争加剧，且部分新能源新品

牌入局，需要更大的流量和关注

度。企业CEO极具公关价值，自带

流量，通过CEO个人流量可为品牌

带来更多的话题和关注度。另一方

面，整个营销媒介和方式也发生了

变化，从图文广告到电视广告，从短

视频到直播，消费者的触媒方式变

化也带来新的营销方式，这更能够

迎合年轻消费群体接受信息的方

式，更有效率。”

不过，赵春璋进一步对记者表

示，在流量之下，各个汽车品牌更

该思考的是：要传递给消费者什么

信息？什么信息对于消费者是有

价值的且能够留在消费者的认知

中？“缺乏了定位的营销和流量都

是无意义的。”

这也体现在各大车企的销量数

据中。记者注意到，汽车圈的“流量

明星”小米汽车成绩斐然。据日前

小米汽车发布的交付数据，小米汽

车已连续3个月达成破万辆交付目

标，预计将于11月提前完成全年10

万辆的交付目标。

但有人欢喜有人愁。相较之

下，今年同样没少用“流量密码”的

极越、智己、阿维塔等新势力品牌交

付量较为尴尬。相关数据显示，极

越和智己在今年8月分别交付2117

辆和6117辆，同为新势力的零跑汽

车、蔚来在 8 月的交付量已经分别

达到了30305辆和20176辆。

情况类似的还有阿维塔。近来

官宣认购华为引望股份并且采用华

为乾 3.0 系统的阿维塔，在今年 8

月交付 3712 辆，较上年同期增长

88%。但相较之下，华为与赛力斯

合作打造的定价相近的问界M7在

8月已经交付了10261辆。

第二十七届成都车展于8月30日至9月8日在成都举办。 本报资料室/图

流量“光环”散去 透视车企财报的真实底色
本报记者 陈燕南 北京报道

汽车市场喧嚣了大半年，数据

正在给出真实的答案。

此前，小米汽车卖一辆亏6万元

的新闻热议不断，抛下了流量“光

环”之后，汽车行业深度转型期上有

不少企业“增量不增利”的事实正摆

在眼前。

近日，各大车企发布了半年报，

《中国经营报》记者梳理发现，一向

低调的长城汽车则成为利润增速最

高的车企，净利润暴增 419.99%至

70.79亿元，比亚迪则成为A股唯一

一家营收规模超过 3000 亿元的车

企。尽管如此，大部分企业仍处于

亏损状态。

据了解，今年上半年，由于小米、

华为的加入，汽车行业成为备受关注

的行业。小米科技董事长雷军进场

之后，各大车企老板也反复出现在了

屏幕前，就连“红衣大叔”周鸿 也时

常在汽车行业凑起了热闹。但长城

汽车董事长魏建军一句“我们不需要

周鸿 试驾，我们让广大的用户得到

认可，才是认可”则证明了在流量“喧

嚣”过后，企业未来还是需要依靠求

真务实留在“牌桌”上。

知名战略定位专家、福建华策

品牌定位咨询创始人詹军豪对记

者表示，在竞争激烈的市场环境

中，流量成为一种重要的资源。然

而流量只是一个工具。流量只是

潜在的消费者群体，企业真正立足

还需要依赖产品本身的质量和市

场接受程度。

中国企业资本联盟副理事长柏

文喜在接受记者采访时表示，针对

车企半年报冷热不均的表现，可以

看出市场竞争激烈，车企真正能实

现盈利的方式包括技术创新、成本

控制、市场拓展、品牌建设以及探索

新的商业模式和盈利点。

20万元以下成最卷价格带

虽然目前新能源汽车的渗透

率正在不断提高，各大车企的新

能源汽车也在高歌猛进，但是也

有不少车企却陷入了增收难题。

汽车之家研究院认为，主要

车企盈利压力急剧增大，只有极

少数厂商盈利增加。20万元以下

成最卷价格带，20 万—30 万元高

端品牌降价带动增长，30 万元以

上市场出现萎缩。

今年上半年，理想汽车的销

量有所增加，但是却出现了1.2亿

元的经营亏损，而去年同期为经

营利润 20.3 亿元，理想汽车上半

年净利润为 16.9 亿元，同比下降

47.8%，接近腰斩，而去年同期，理

想汽车的净利润是32.4亿元。

除了理想汽车，小鹏汽车也有

相同的情况。数据显示，小鹏汽车

上半年累计交付52028辆，同比增

长25.60%。上半年实现了146.6亿

元的营收，同比增长61.20%，不过

净亏损达到26.5亿元。

记者注意到，除了造车新势

力之外，传统车企也在经历转型

阵痛期。北汽蓝谷公告称，上半

年营业收入同比下滑超三成，且

创下史上同期最大亏损，四年半

累计亏损达251.61亿元。

北汽蓝谷在半年报中直指，

在 2024 年的经营过程中，行业内

卷导致市场竞争形势严峻，中国

新能源汽车行业内的竞争愈发激

烈。竞品车企在市场上的密集布

局和快速迭代，形成多元化的市

场格局，加剧了车企之间的竞争，

各车企为了争夺市场份额，纷纷

采取降价策略，市场竞争日趋白

热化。

北汽新能源副总经理、首席

财务官宋军此前在接受记者采访

时表示：“当下的亏损是战略性亏

损，目前北汽蓝谷的结构正在逐

步优化。旗下极狐品牌的增长很

明显，高于北京品牌的增长。高

端的、高附加值、高客单价的产品

越多，收入就越高。极狐是北汽

蓝谷的中高端产品，正在逐步增

长，所以未来盈利在望。”

据了解，极狐在6月和7月销

量连续破千辆之后，8月销量达到

10001辆。随着极狐销量起势，北

汽蓝谷的基本面和发展预期显著

改善。

事实上，智能电动汽车作为

新兴产业，其初期发展往往伴随

着高昂的研发与生产成本，企业

普遍面临着投资周期长、回报不

确定性高的挑战。

近日，小米集团发布第二季

业绩公告，尽管营收实现 889 亿

元，净利润达到 61.8 亿元，是“小

米历史上最出色的季报”，其中，

智能电动汽车收入为首次披露。

数据显示，自今年 3 月 28 日

小米汽车首款车型SU7发布上市

以来，订单量持续增长。第二季

度SU7交付新车数量为2.7万辆，

创造收入 62 亿元，约占总收入的

6.97%。据财报披露，小米第二季

度包括智能电动汽车等创新业

务的经调整净亏损为 18 亿元。

以此计算，平均每辆车亏损约6.6

万元。

对此，小米科技董事长兼首

席执行官雷军在直播中给出了回

应：“算得既对，也不对。的的确

确，我们在智能汽车创新业务上

亏了18个亿，换句话说，我们投入

了18个亿。等我们到了一定的规

模，我相信很容易打平，大家不用

替我们焦虑。”另外，雷军表示“小

米汽车还在投入期”，并表达了对

未来规模扩大后能够实现盈利的

信心。

在8月26日召开的华为鸿蒙

智行新品发布会上，华为常务董

事、终端 BG 董事长、智能汽车解

决方案BU董事长余承东介绍，华

为和赛力斯合作的问界新M7 Pro

成本很高，把钱花在了看不见的

地方，售价24.98万元起。目前，每

卖一辆车会亏近3万元。

“汽车行业是非常依赖于规

模经济的产业，在未达到规模经

济区间的时候，单车成本很高。”

中国汽车流通协会专家委员会委

员章弘表示，“作为消费者，选择

汽车品牌不仅仅只看车企品牌的

盈利状况，更应该看重产品的质

量、技术创新能力、售后服务以及

个人对智能化配置的需求。”

“对于新品牌来说，赔钱赚吆

喝在一定程度上是必要的，因为

这可以帮助它们快速积累品牌知

名度和用户口碑，为未来的盈利

打下基础。然而，如何将流量转

换成利润是所有车企都需要思考

的问题。”传播星球App联合创始

人由曦对记者表示。

在挑战中寻求“差异化”

事实上，目前汽车行业正在经

历价格战和转型的双重挑战，由于

品牌众多，竞争激烈，在利润承压

之下大部分企业的亏损正是常

态。不过，也有不少企业跑出了属

于自己的“加速度”。

长城汽车半年报显示，营收

同比增长30.67%至914.3亿元，净

利润暴涨 419.99%，达到 70.8 亿

元，甚至比去年全年的净利润还

多出了几千万元。

这意味着，长城汽车单车的盈

利能力正在大幅提升。粗略估算，

2023 年，长城汽车单车净利润为

5707元。而到了今年上半年，长城

汽车的单车净利润达到1.28万元。

基于单车盈利能力提升，长

城汽车上半年的毛利率也从去年

的18.73%回归到了20.74%的健康

水平，不仅创下近 7 年来的新高，

甚至还超过了同期的比亚迪和理

想汽车。

而之所以实现利润大幅增

长，长城汽车在财报中指出了原

因：海外销售增长和国内产品结

构的进一步优化。

今年上半年，长城汽车实现

56 万辆销量，同比增长 7.79%，而

海外销售 20.15 万辆，同比增长

62.59%，占据总销量36%。而在长

城汽车产品结构优化的过程中，

坦克品牌立下了汗马功劳。今年

上半年，坦克品牌累计销售 11.57

万辆，同比增长98%，占总销量比

重为20.73%。

“汽车市场的竞争主要集中

在新能源领域，各个价位段的竞

争都非常激烈，价格战打得如火

如荼，我们无法回避。但在此过

程中，我们意识到，新能源市场不

仅是价格战的战场，还是产品竞

争的赛道。我们必须找到进入新

能源领域的独门秘籍，或者说差

异化的竞争优势。”长城汽车首席

增长官李瑞峰表示。

奇瑞捷豹路虎常务副总裁马

振山也有相同观点。他对记者表

示：“企业可能就是要实现差异化

的品牌、造型和功能。今年呈现

像方盒子一样的汽车在市场上比

较火爆，而且价格也比较稳定。

所以，我觉得拥有个性化车型的

企业也会在市场中立住脚跟。”

他还认为，规模化不但能够降

本，也能让整体的质量体系进一步

完善。同时，有技术优势的企业能

够持续成长，利润也会更多。

同样值得一提的是比亚迪，在

营收体量和净利润上依然保持着

领先地位，2024年上半年，比亚迪营

收3011.27亿元，同比增长15.76%；

归属于上市公司股东的净利润

136.31亿元，同比增长 24.44%，利

润规模远超其他车企。比亚迪销

售毛利率超20%，其中汽车相关产

品（营收占比75.82%）毛利率更是

同比提升3.27个百分点至23.94%。

柏文喜对记者表示，比亚迪、

长城汽车能够实现利润增长，主

要是因为它们在新能源汽车市场

的布局较早，技术积累深厚，产品

竞争力强，以及有效的成本控制

和市场策略。比亚迪通过技术创

新和规模化生产实现了盈利，而

长城汽车则通过优化产品结构和

提升智能化水平，保持了稳定的

盈利能力。

魏建军曾说，企业要讲究实

事求是，没有造血能力，不盈利的

企业是走不长远的。

确实如此，当流量的光环褪去，

消费者最终还是会选择那些真正具

备品质和技术实力的产品。而未

来的路途还遥远，如何实现长期

发展则成为企业的重要命题。

在火热近半年后，流量开始在车圈出现“退潮”趋势。

流量能够使消费者形成认同，并且可能会产生转化。

让消费者建立认知，确定营销手段，比“蹭流量”更重要。


